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In dit proefschrift bestuderen we multichannel en omnichannel retailing, met bijzondere 
aandacht voor het gebruik van het mobiele kanaal en de invloed van kortingen in digitale 
kanalen. Door de opkomst van deze nieuwe kanalen zijn zowel consumentengedrag als 
marketingstrategieën sterk aan het veranderen. In dit proefschrift beargumenteren we dat onze 
huidige marketingkennis geüpdatet en uitgebreid dient te worden om consumentengedrag in 
deze nieuwe, digitale kanalen beter te kunnen begrijpen. Om dit doel te bereiken bieden we in 
hoofdstuk 2 een overzicht van recent onderzoek op het gebied van multichannel retailing. Op 
basis van dit overzicht identificeren we twee belangrijke onderzoeksvragen, die we 
vervolgens door middel van twee empirische studies beantwoorden. Hieronder vatten we 
belangrijkste bevindingen per hoofdstuk van dit proefschrift samen.   
 Om ons begrip van aspecten zoals kanaalkeuze door- en prestaties van retailers in de 
context van multichannel retailing te verbeteren, introduceren we in hoofdstuk 2 een 
conceptueel model dat uit drie fases bestaat. We bieden in dit hoofdstuk een breed overzicht 
aan onderzoeksresultaten op het gebied van multichannel retailing, variërend van 
determinanten en moderatoren van kanaalkeuze door retailers, determinanten van kanaalkeuze 
door klanten, multichannel shopping, klantsegmentatie, multichannel marketingstrategieën, en 
uitkomsten van multichannel retailing op klantniveau, kanaalniveau en retailerniveau. De 
belangrijkste bevindingen uit eerder onderzoek suggereren dat zowel klanten als retailers 
kunnen profiteren van de huidige multichannel omgeving. Dit hangt echter af van de 
marktomgeving, specifieke retailer- en kanaalkenmerken, productcategorieën, sociale factoren, 
situationele factoren, en klantheterogeniteit. De resultaten van hoofdstuk 2 tonen aan dat het 
voor managers erg complex is om klanten op de juiste manier te bedienen, ondanks dat het 
gebruik van meerdere (digitale) kanalen het eenvoudiger kan maken om de verbinding met 
klanten te vinden. In hoofdstuk 3 beantwoorden we de vraag of het toevoegen van een extra 
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mobiel kanaal aan een al bestaande multichannel strategie (de retailer in kwestie heeft al een 
website die geschikt is voor mobiele apparaten) tot een toename in verkopen leidt. Om deze 
vraag te beantwoorden analyseren we transactionele data van een Chinese multichannel 
retailer, actief op het gebied van gezondheidszorg en cosmetica. We schatten een model 
waarin we niet alleen de aankoopwaarschijnlijkheid van klanten modelleren, maar ook de 
aankoopfrequentie en het transactiebedrag. Tevens bekijken we het effect op klantloyaliteit, 
en de hoeveelheid geld die klanten (relatief) uitgeven in verschillende productcategorieën. 
Onze bevindingen tonen aan dat klanten die de app gebruiken een hogere aankoopkans 
hebben, een hogere aankoopfrequentie hebben, en meer geld uitgeven dan klanten die de app 
niet gebruiken. Tevens tonen we aan dat klanten minder geld uitgeven op de mobiele website 
nadat ze de app in gebruik hebben genomen. Ook suggereren onze resultaten dat apps de door 
klanten gepercipieerde financiële risico’s tijdens het winkelen verminderen. Daarnaast vinden 
we dat apps ook de hoeveelheid aankopen vooral bij niet-loyale klanten verhogen. We 
concluderen dat een app een betere manier vormt om klanten te behouden dan een mobiele 
website.      
In hoofdstuk 4 bespreken we de effectiviteit van zeer langdurende diepe promoties in 
digitale kanalen. Deze strategie wordt in China regelmatig toegepast door zowel kleine als 
middelgrote retailers om marktaandeel te verwerven. We schatten tegelijkertijd de effecten 
van diepe promoties op de aankoopkans van klanten, op de grootte van hun uitgaven, en op de 
hoeveelheid aankopen. We gebruiken hiervoor een dataset met twaalf maanden aan data van 
een Chinese online retailer actief in de consumentenmarkt. Onze resultaten tonen aan dat 
langdurige diepe promoties een negatief effect hebben op klantretentie. Klanten vormen 
verwachtingen met betrekking tot korting op basis van hun eerdere ervaringen, waardoor 
eerdere kortingen tot minder toekomstige aankopen leiden. Klanten geven echter ook meer 
geld uit aan bestellingen met hogere kortingen wanneer ze wel tot aankoop overgaan. De 
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vraag is of retailers gebruik dienen te maken zulke langdurige diepe promoties. Dit hangt af 
van de doelen, die men nastreeft. Als een retailer een hogere koopfrequentie nastreeft, is een 
dergelijke strategie ineffectief, omdat deze strategie uitsluitend een positief effect op 
aankoopgedrag van klanten heeft wanneer ze de beslissing al gemaakt hebben om een 
aankoop te doen. Simulaties tonen verder aan dat deze strategie voor de retailer waarvan onze 
data afkomstig zijn uiteindelijk verlieslatend is. 
 
